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RESUMo
Apresentamos algumas reflexões sobre a revolução que estamos vivenciando, 
considerando aspectos do percurso da comunicação e da comercialização 
diante dos avanços das mídias contemporâneas num cenário geral. Propomos 
uma discussão sobre as novas formas de comunicação das empresas com seus 
públicos, levando em conta os avanços dos meios e da tecnologia, em que os 
veículos digitais tornam-se cada vez mais acessíveis a todos. Apontamos alguns 
dados sobre a introdução das mídias sociais, registrando algumas etapas da 
incorporação das inovações tecnológicas. Consideramos alguns argumentos e 
dificuldades de empresas na adaptação aos meios contemporâneos, levando em 
conta dados de acesso e avanços das redes no Brasil.
Palavras-chave: Tecnologia da informação, mídias sociais, comunicação integrada 
de marketing, memória.
ABSTRACT
In this study we present some reflections on the revolution we are living, concerning 
some aspects of communication and marketing in face of the contemporary media’s 
development in a general scenario. We discuss the new form of communication 
between corporations and their audiences, considering the media and technology 
breakthroughs by which the digital communication vehicles are becoming more 
and more accessible to all. We point out some data on the introduction of social 
media, recording some stages in the implementation of technological innovations. 
In this work, we consider some of the corporations’ arguments and difficulties in 
adapting themselves to the contemporary media, considering data on access and 
network progress in Brazil. 
Keywords: Information technology, social media, integrated marketing communi-
cation, memory. 
RESUMEn
Presentamos algunas reflexiones sobre la revolución por la que estamos pasando, 
teniendo en cuenta aspectos del trayecto de la comunicación y marketing delante 
del progreso de los medios de comunicación contemporáneos en un panorama 
general. Proponemos un debate sobre las nuevas formas de comunicación empre-
sarial con sus públicos, considerando los avances de los medios de comunicación 
y la tecnología, en que los medios digitales son cada vez más accesibles a todos. 
Señalamos algunos datos sobre la introducción de los medios de comunicación 
social, registrando algunos pasos de la incorporación de las innovaciones tec-
nológicas. Consideramos algunos argumentos y dificultades de las empresas en 
adaptarse a los medios contemporáneos, teniendo en cuenta los datos de acceso 
y los avances de las redes en Brasil. 
Palabras clave: Tecnología de la información, medios sociales, comunicación 
integrada de marketing, memoria.
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Introdução
Neste artigo procuramos apresentar algumas re-
flexões sobre as mudanças da comunicação analó-
gica (a das mídias tradicionais) para a comunicação 
digitalizada, tornando-se muito mais convergente. 
Parece-nos de suma importância verificar o conceito 
de comunicação integrada de marketing e suas ferra-
mentas nesse novo contexto, em que as mídias so-
ciais proliferam em todos os âmbitos e a influência do 
consumidor receptor-produtor torna-se imensamente 
relevante para as organizações brasileiras.
No estudo realizado, procuramos entender as no-
vas tendências de comunicação das empresas com o 
novo cidadão e entre empresas, resultantes da pas-
sagem da comunicação analógica para a predomi-
nância da comunicação nas mídias contemporâneas, 
sobretudo on-line. Procuramos conhecer opiniões de 
autores sobre as vantagens existentes nesta mudança 
nas formas de comunicação e o que ainda se apre-
senta por atingir, tendo em vista, também, registrar 
historicamente dados e fatos. Não pretendemos neste 
artigo nos estender demais com dados quantitativos, 
considerando os limites para esta publicação.
São muitas as questões que nos propomos, mui-
tas delas provocadas pelas leituras de autores como 
Bauman (2011), Castells (1999) e Wolton (2007), além 
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de outros mais integrados e favoráveis ao mundo digi-
tal, como Anderson (2006), Jaffe ( 2008) e, no Brasil, 
Neves (2007), Telles (2010) e Martha Gabriel (2010). 
Parece-nos impossível, por ora, responder a to-
das as nossas inquietações, mas a proposta é apre-
sentada para reflexão e uma prevista continuidade 
de nosso trabalho.
Para iniciar, destacamos algumas questões sus-
citadas por Wolton (2007) quanto à necessidade de 
toda essa explosão de tecnologias. 
Dentre os autores mencionados, alguns assumem 
posturas mais apocalípticas em relação aos avanços 
das novas mídias e, de outro lado, há os que assu-
mem não existir mais possibilidade de volta, defen-
dendo e chegando, em alguns casos, a acusar que 
muitos profissionais do setor de marketing, no qual 
se inclui a publicidade, retardam em assumir e indicar 
a utilização das novas mídias para as campanhas de 
seus clientes.
Entre os defensores, com um ponto de vista 
bastante pragmático e arrojado, Joseph Jaffe (2008) 
foca principalmente a publicidade, afirmando que seus 
formatos tradicionais estão ultrapassados. Prenuncia 
também o declínio da mídia de massa e denuncia 
o atraso dos executivos da área de marketing que 
ainda se apegam à propaganda televisiva, porque, 
acreditando conhecer as alternativas, se sentem mais 
seguros com ela.
São muitos os pontos de vista e, portanto, muitas 
discussões ainda serão realizadas. O certo é que 
transformações importantes estão realmente alte-
rando comportamentos da sociedade; consequen-
temente, novas formas de conceber as estratégias 
de comunicação de marketing no Brasil deverão ser 
Comunicação & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 • ISSN Eletrônico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 56, p. 81-102, jul./dez. 2011
Co
mu
nic
aç
ão
 &
 So
cie
da
de
85
Al
gu
m
as
 co
ns
ide
ra
çõ
es
 so
br
e i
no
va
çõ
es
 te
cn
oló
gic
as
 na
 co
m
un
ica
çã
o b
ra
sil
eir
a
consideradas imediatamente, sob o risco de as or-
ganizações perderem oportunidades importantes de 
contato e interação com seus públicos, tanto internos 
como externos.
Os impactos das tecnologias na sociedade
Parece que a geração nascida nos anos 1950 no 
Brasil sentiu-se ameaçada de perder o controle e as 
condições para abraçar e conhecer o que se relacio-
na ao chamado “novo mundo digital” (NEVES, 2007). 
Contudo, sempre foi difícil acompanhar as inovações 
incessantes que ocorrem ao longo dos séculos no 
mundo. Chegamos, porém, neste início de século, 
a uma era de transformações, mais do que nunca, 
intensas e rápidas.
Telles adverte que “Vivemos um momento da his-
tória em que a mudança é tão rápida que só iniciamos 
a ver o presente quando ele já está desaparecendo” 
(TELLES, 2010, p. 17).
Bauman faz referências aos problemas atuais da 
educação em três cartas, denominando-as “O mundo 
é inóspito à educação”. Na terceira carta, ele finaliza 
com o que chamou-nos maior atenção: “a mudança 
atual não é igual às que se verificaram no passado. 
Em nenhum momento crucial da história da humani-
dade os educadores enfrentaram desafio comparável 
ao divisor de águas que hoje nos é apresentado” 
(BAUMAN, 2011, p. 125). 
Se na educação enfrentamos grandes dificulda-
des, os problemas não são diferentes no setor de 
comunicação das empresas. Numa situação sem 
precedentes, as instituições passam a lidar com as 
novas gerações que se transformaram em novos ci-
dadãos consumidores, tendo cada vez maior acesso 
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a um mundo saturado de informações e assumindo 
o poder de influenciar e interagir com as empresas 
pelas mídias sociais.
Nesse novo cenário, parece-nos que precisamos 
aprender a conviver com as mudanças.
Martha Gabriel mostra o poder do consumidor 
que assume “o papel central no cenário de marketing 
atual” (GABRIEL, 2010, p. 73). Na realidade, essa 
força foi realmente alavancada pela tecnologia digi-
tal, incluindo tecnologias interativas de informação 
e comunicação, mobilidade e a interação homem-
computador. Relembra-nos essa autora, porém, que 
o poder do telespectador já existia desde quando 
o controle remoto foi inventado, autorizando-nos a 
editar a programação conforme nossa vontade.
Os avanços das tecnologias sempre realizaram 
transformações na sociedade, mas o impacto que ela 
sofreu com o surgimento das quatro telas – cinema, 
televisão, computador e celular – acelerou o processo 
nos últimos cem anos1.
Sem dúvida, os avanços mencionados geraram 
novas formas de viver, tornando-se necessidades 
para seus usuários no mundo inteiro. Mais recen-
temente, a internet e a telefonia celular assumiram 
um papel fundamental na vida das populações, por 
várias razões e para finalidades tanto profissionais 
como pessoais2. 
1 Disponível em: <http://www.youtube.com/watch?v=e1Fu4DHk5og>. 
Acesso em: 20 mai. 2011.
2 Segundo a União Internacional de Telecomunicações (International 
Telecommunication Union – ITU), o número de assinaturas de servi-
ços de telefonia móvel chegou a 5,1 bilhões no mundo em 2011. O 
Brasil ocupa o quinto lugar no mercado mundial de telefonia móvel, 
com 220,4 milhões de celulares em julho de 2011 (TELECO, 2011), 
portanto, a posse de celular é maior do que a população.
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As mídias sociais, sites na internet construídos 
para permitir a criação colaborativa de conteúdo, 
a interação social e o compartilhamento de infor-
mações, como Facebook, Linkedin, Flickr, Twitter, 
Orkut, Myspace, Wiki, têm cada vez mais adeptos 
(TELLES, 2010).
Segundo pesquisas, é de dois bilhões a média de 
vídeos exibidos por dia no YouTube. A quantidade de 
fotos hospedadas no Flickr é de quatro bilhões e, no 
Facebook, a população mundial passa por dia cinco 
bilhões de minutos, enquanto chega a 27 milhões o 
número de mensagens enviadas pelo Twitter diaria-
mente (MONTENEGRO, 2010).
Várias pesquisas e novos textos podem ser aces-
sados na web a todo o momento, isso para se perce-
ber o crescimento que está acontecendo em termos 
de audiência dessas redes. Seus números definem o 
cenário e a importância dessas mídias sociais, apon-
tando a necessidade de valorizá-las para que as em-
presas anunciantes pensem em novas possibilidades 
de comunicação em seu planejamento estratégico.
A mais nova tendência é a crescente facilidade de 
convergência dos meios, que “ocorre quando tecno-
logias que eram usadas separadas, como voz, vídeo, 
dados, passam a compartilhar o mesmo meio e intera-
gem umas com as outras de forma sinergética, criando 
novas funcionalidades” (GABRIEL, 2010, p. 112). 
Na comunicação das empresas, essa conver-
gência começa a se tornar fundamental tanto para 
monitorar as opiniões como para interagir ativamente 
com seus públicos. A atuação do novo consumidor 
está sendo considerada de novas formas desde que 
se transformou no que se convencionou chamar de 
prosumer, ou consumidor produtor.
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Concordamos com Wolton (2003, p. 32) que “a 
comunicação passou um estado de calma, durante 
vários séculos, e, então, entrou em um pacto com as 
técnicas, chegando a se identificar com elas de tal 
forma a nos obrigar a uma adaptação a este novo 
ritmo frenético”. Segundo ele, ainda devemos nos 
preparar para as próximas etapas, quando tudo acon-
tecerá de forma ainda mais rápida.
Tomando como foco a população jovem brasileira, 
constatamos que ela vem absorvendo as novas pro-
postas, assimilando com facilidade e rapidez essas 
inovações. As críticas surgem, predominantemente, 
por parte de pessoas das gerações precedentes, que 
alegam que essa nova geração deixa a desejar em ter-
mos de profundidade de conteúdos. Concordamos, em 
parte, pois consideramos que efetivamente há muita 
informação sintética, fragmentada, e cada vez menos 
tempo e hábito de leitura. Porém, parece existir um 
novo modo de apreender e ver o mundo que precisa-
mos compreender e ao qual devemos nos adaptar.
Em outros tempos a sociedade passou por diver-
sos estranhamentos diante do novo. Sem voltarmos 
tanto no tempo, na época do surgimento da televisão, 
anos 1950, o rádio foi condenado ao esquecimento e 
os adultos de então criticavam o novo modo de viver 
diante da telinha. Muitos afirmavam que a população 
jovem da época lia menos, por ter sido seduzida e 
transformada em assídua “telespectadora”. Para mui-
tos, os livros perderam o interesse diante da oferta de 
novelas e filmes televisivos. Eles contavam histórias 
com mais facilidade, incluindo imagens atraentes. 
Até os noticiários de TV exigiam menor esforço de 
concentração por parte do receptor, em comparação 
com a leitura dos jornais impressos. Efetivamente, os 
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programas e os jornais televisivos revolucionaram, 
ajudando o telespectador a se informar, filtrando os 
dados e colocando-os de forma muito mais palatá-
vel. A “velha geração”, que resistiu no início, acabou 
por aderir e assumiu com certa facilidade os novos 
hábitos em relação à televisão. Foram décadas de 
domínio da TV como meio de comunicação de maior 
audiência no Brasil. 
O sucesso da televisão é inegável. Wolton des-
taca que este sucesso “é imenso, real e duradouro, 
à altura do desafio de uma sociedade aberta, mesmo 
que cada um entre nós, dia após dia, reclame da má 
qualidade dos programas, assistindo a eles apesar 
de tudo” (WOLTON, 2007, p. 63).
Uma discussão sobre os meios dominantes e 
suas tendências
A era da televisão ainda não terminou, em que 
pesem as afirmativas de muitos, como mencionado, 
de que “o comercial de 30 segundos já esteja com os 
dias contados” (JAFFE, 2008). Esse tempo, porém, 
parece que está bem distante no Brasil. Um declínio 
poderá acontecer, porém, dificilmente esta mídia per-
derá uma posição de preferência, sobretudo, com a 
convergência dos meios e com o advento e popula-
rização da TV digital. As formas de comunicação no 
futuro próximo certamente seãor revistas, levando-se 
em conta que nosso imenso país possui diferentes re-
alidades sociais e econômicas. Parece-nos ser ainda 
um pouco prematuro que as agências de publicidade 
deixem de pensar na televisão como um meio eficaz 
de comunicação das empresas e instituições.
As explicações de Castells (1999, p. 416) sobre 
a razão de a televisão ter se tornado o modo predo-
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minante de comunicação no século XX – em “conse-
qüência do instinto básico de uma platéia preguiçosa” 
e porque “as pessoas são atraídas para o caminho 
de menor resistência” – levam-nos a considerar que, 
sem dúvida, a TV oferece tudo de modo prático e 
confortável onde quer que esteja. Hoje, porém, os 
programas começam a ser acessados em qualquer 
lugar pelos meios digitais: internet e celulares, entre 
outros dispositivos móveis.
Também conforme Castells (ibid. p. 416), “o con-
teúdo e o formato das mensagens eram personaliza-
dos para o denominador comum mais baixo”. Ou seja, 
quanto mais simples, mais fácil de ser entendido e, 
portanto, menor exigência de esforço mental.
Outro aspecto que consideramos importante des-
tacar, é que “para a maior parte do mundo, domi-
nada pela televisão governamental até os anos 80, 
o padrão era o mais baixo denominador comum na 
cabeça dos burocratas no controle da transmissão, 
embora a importância dos índices de audiência fosse 
cada vez maior” (idem, p. 416).
No Brasil, com efeito, a televisão aberta e grá-
tis apresenta as mesmas condições. Caracteriza-se 
pelo baixo padrão de qualidade na programação, 
sendo assim mais acessível a todos que procuram 
uma mídia de fácil assimilação, oferecendo diversão 
sem reflexões complexas. Esses motivos suscitaram 
sempre grande volume de críticas por parte da eli-
te intelectual e dos educadores, que muitas vezes 
acusaram o meio mais popular do País de perder a 
oportunidade de educar melhor a nossa população. 
Os especialistas de marketing sugerem que haveria 
reduzido interesse dos oligopólios empresariais, em-
presas anunciantes, em investir numa mídia muito 
Comunicação & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 • ISSN Eletrônico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 56, p. 81-102, jul./dez. 2011
Co
mu
nic
aç
ão
 &
 So
cie
da
de
91
Al
gu
m
as
 co
ns
ide
ra
çõ
es
 so
br
e i
no
va
çõ
es
 te
cn
oló
gic
as
 na
 co
m
un
ica
çã
o b
ra
sil
eir
a
elitizada, com abordagens complexas. Desse modo, 
acabam sendo coniventes com governos pouco in-
teressados em desenvolver mentes bem equipadas 
intelectualmente e com capacidade de reflexão. As 
discussões que promoveriam, em consequência do 
alto nível de conhecimento, dificultariam a imposição 
de políticas e ações governamentais.
Quanto aos meios digitais, podemos destacar cer-
tas vantagens em relação aos resultados de aprendiza-
gem por meio da televisão. As mídias surgidas a partir 
dos anos 1990 têm aceitação e consumo crescentes, 
reunindo alguns aspectos positivos de duas fases: a 
informação escrita da cultura impressa e a audiovisual 
dos meios televisivos, além da possibilidade de ação 
do usuário, emissão de texto e produções audiovisuais 
próprias. Obviamente, carecem dos elementos de in-
telectualidade letrada dos impressos e de controle da 
qualidade dos produtos inseridos, deixando também 
de ter a comodidade absoluta da televisão. 
A tendência atual é a uma reunião de meios em 
que a TV se fundirá com os meios relacionados à 
rede e aos equipamentos móveis.
Com o advento das tecnologias digitais e da con-
vergência, o novo consumidor de TV digital deverá 
ter o poder de selecionar e programar o que quiser 
assistir, no lugar e meio disponíveis (internet, celular 
ou televisor), escolhendo o horário que lhe parecer 
mais conveniente para assistir a seus programas 
preferidos, podendo ainda escolher assistir ou não 
ao material publicitário veiculado em intervalos ou 
espaços específicos de divulgação. Essas ações de-
mandarão certo esforço e atitude do consumidor dos 
meios, em lugar da passividade de ligar e apenas 
mudar de canal, como na recepção da TV.
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Sobre a invasão das tecnologias 
contemporâneas
O ano de 1995 foi considerado pela Newsweek o 
ano da internet. Esta publicação abriu sua edição de final 
de ano com a frase: “Isto muda tudo” (02 jan. 1996). O 
editorial destacava a internet como “o meio que muda-
rá a maneira com que nos comunicamos, compramos, 
publicamos e será censurada” (FLICHY, 2011).
Pelo que vimos na sequência, não foi censurada 
e, de acordo com Gehringer e London (1995, p. 58), a 
internet conseguiu chegar aos 50 milhões de usuários 
em 1995, enquanto a população do planeta atingiu a 
marca de 5,8 bilhões3. 
Em fevereiro de 2010, o Ibope divulgou alguns 
dados sobre a internet brasileira, revelando que a 
subcategoria “comunidades” – correspondente a re-
des sociais, blogs, bate-papos, fóruns e outros sites 
de relacionamento – teve alcance de 86,3% na po-
pulação. Considerando apenas domicílios e áreas de 
trabalho, o Brasil é recordista mundial no ramo: 31,7 
milhões de pessoas navegaram por sites do gênero 
em fevereiro. 
Em março de 20114,o Ibope Nielsen On-line apre-
sentou números sobre o acesso à internet no Brasil. 
Segundo a pesquisa, o número de pessoas, consi-
derando diversos ambientes como domicílio, traba-
lho, escola, lan house ou outros, atingiu 73,9 milhões 
no quarto trimestre de 2010, o que representou um 
3 Observe-se que, em 1970, quando o telefone atingiu os 50 milhões 
de usuários, a população mundial era de 3,8 bilhões; quando o rádio 
alcançou essa marca, antes, em 1968, a população era de 3,7 bilhões. 
Surpreendente é que, antes, em 1964, a TV, criada depois do rádio, 
alcançou a referida marca em um tempo recorde, superando os dois 
anteriores, quando a população era de 3,2 bilhões.
4 ProXXIma news, 21 mar. 2011. Acesso em: 25 mar. 2011.
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crescimento de 9,6% em relação aos 67,5 milhões 
do quarto trimestre de 2009.
Chegou a 56 milhões o total de pessoas com 
acesso à rede em pelo menos um desses dois am-
bientes – trabalho e domicílios – em fevereiro de 
2010. Isso representa um crescimento de 19,2% 
sobre os 47 milhões de fevereiro do ano anterior. 
O total de pessoas que acessam a internet nos do-
micílios cresceu 24% nesse período e já chegou a 
52,8 milhões, segundo o Ibope Nielsen On-line. Das 
56 milhões de pessoas que têm acesso à internet 
no trabalho ou em residências, 41,4 milhões foram 
usuárias ativas em fevereiro, o que significou uma 
diminuição de 3,3% em relação a janeiro e um cres-
cimento de 12,7% na comparação com os 36,7 mi-
lhões de fevereiro de 2010. Com esses números, o 
Brasil se tornou o quinto país com o maior número 
de conexões à internet. Nas áreas urbanas, 44% da 
população e 97% das empresas brasileiras estavam 
conectadas à internet.
Confirma-se o que Wolton (2007) predisse: “a 
comunicação tornou-se cada vez mais eficaz, passan-
do do telefone ao rádio, da televisão à informática e, 
hoje, aos multimídias”. Ele lamenta que a dimensão 
técnica tenha superado a dimensão humana e social. 
Há alguns anos imaginava-se a sociedade do futuro 
como uma sociedade da comunicação. Uma utopia 
quando se afirmava que os problemas mundiais se-
riam, em sua maioria, resolvidos graças à possibili-
dade dessa ampla comunicação social.
Com tanta velocidade, nem mesmo as grandes 
corporações estão conseguindo seguir e responder 
no mesmo ritmo do aparecimento das tecnologias 
às diferentes formas de atuação dos consumidores 
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– internautas com comentários e críticas, dos mais 
variados tipos, provindos de inúmeras origens. Muitas 
empresas ainda não conseguem reagir às investidas 
em sua imagem e se adaptar em tempo suficiente, 
de modo a acompanhar o movimento frenético des-
se mundo integrado pelas mídias sociais, nas quais 
estão inseridas as redes sociais.
Ao lado do que acontece com o cidadão comum 
das grandes cidades, os meios de comunicação hoje 
se atualizam, incorporando as tecnologias que sur-
gem dia a dia e vão também atropelando tudo com 
suas descobertas. Na comunicação, pode-se dizer 
que, quando se apreende e se incorpora à prática um 
novo sistema tecnológico, já existem outros a serem 
conhecidos e incorporados ao trabalho das empresas 
e agências de propaganda.
Anderson, em sua obra A cauda longa (2006), 
destaca grandes mudanças de comportamento, ge-
rando declínio nas vendas de CDs, jornais impressos, 
diminuição drástica da demanda por fotos em papel, 
só para começar a lista de transformações resultantes 
das tecnologias introduzidas na última década.
Aliada a essa questão, cresceu a valorização e 
a incorporação de outros tipos de profissionais na 
elaboração e controle das formas de comunicação 
contemporâneas. Muitos profissionais da área de pu-
blicidade, em suas agências já perceberam e, muitas 
delas mudaram seus quadros de funcionários. A co-
municação das empresas deve ser revista de forma 
intensa e de todos os ângulos. Aquelas que não ade-
rirem às mudanças têm, certamente, os dias conta-
dos. Ocorre um novo estudo para a incorporação de 
novas ferramentas estratégicas de divulgação como 
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o advertainment e o advergaming – publicidade com 
entretenimento e com jogos, antecipando tendências 
para as novas formas de televisão e a convergência. 
(GARBOGGINI, 2011).
Na grande maioria das profissões, quem ficar de 
fora será “eliminado” do mercado de trabalho e se 
sentirá um bárbaro dos novos tempos.
Ainda assim, no Brasil aparentemente continuam 
a existir empresas distantes das mídias sociais para 
realizar a comunicação com seus públicos. No con-
junto, muitos gestores de empresas já reconhecem a 
importância dessa assimilação e entendem que sua 
empresa não pode ficar de fora, porém, na maioria 
das vezes, delegam a outros a tarefa de cuidar desses 
espaços. Alguns até demonstram vontade de partici-
par, porém admitem ser difícil devotar tempo bastante, 
na agenda, para “brincar” de redes sociais.
Talvez não estejam desinteressados pelas mí-
dias sociais, como chegam a afirmar, mas não en-
tenderam tão bem seu valor. O problema maior é 
uma questão de prioridade. Entre uma revisão de 
negócios e um passeio por alguma rede social, do-
mina a primeira opção.
Na maioria das empresas, segundo um estudo 
da Deloitte5, a atividade de redes sociais acaba sob a 
responsabilidade do marketing, que tem a obrigação de 
cuidar das ferramentas sociais como uma arma pode-
rosa de influência e relacionamento com os clientes.
5 A Deloitte é uma empresa inglesa de auditoria, consultoria 
tributária, consultoria em gestão de riscos empresariais, cor-
porate finance, consultoria empresarial, outsourcing, consul-
toria em capital humano e consultoria atuarial. É, ao lado da 
Pricewaterhouse Coopers, KPMG e Ernst & Young, uma das 
maiores empresas de serviços profissionais do mundo.
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Em virtude dessas novas possibilidades tecnoló-
gicas e seus comprometimentos, os profissionais de 
hoje e a direção das empresas devem se conscientizar 
da necessidade de rever alguns princípios. Com tudo 
isso, o cidadão – profissional e pessoalmente – tende 
a realizar uma diversidade cada vez maior de ativida-
des, muitas vezes mesclando ou alternando assuntos 
particulares e profissionais simultaneamente. 
Existem empresas que assumiram o risco de 
permitir e até incentivar seus funcionários a usarem 
blogs. É o caso da IBM, segundo revela Mauro Se-
gura, seu coordenador de comunicação no Brasil. 
Em seu blog – A quinta onda (AQO, 2008) –, ele 
comenta que a companhia tem mais de 10 mil blogs. 
Desde 1997, quando muitas empresas restringiam o 
acesso dentro do ambiente de trabalho, a IBM moti-
vou seus funcionários a conhecer e navegar na rede 
e, em 2005, incentivou seu pessoal a experimentar 
as tecnologias inéditas, como os blogs e wikis. Essa 
companhia os considerou possíveis colaboradores, 
clientes e influenciadores potenciais no mercado da 
informática. Previu os novos papéis que seus colabo-
radores poderiam desempenhar como usuários des-
ses novos produtos. Com isso, deu um bom exemplo 
de como atuar nesse novo panorama. Afinal, quem 
melhor que os próprios funcionários para experimen-
tar e, posteriormente, apontar os defeitos e vantagens 
dos produtos?
O que ocorre é que estamos diante de um tempo 
volátil ou “líquido” como define Bauman em várias de 
suas obras.
Esse mundo, nosso mundo líquido moderno, sempre 
nos surpreende; o que hoje parece correto e apro-
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priado amanhã pode muito bem se tornar fútil, fanta-
sioso ou lamentavelmente equivocado. Suspeitamos 
que isso possa acontecer e pensamos que, tal como 
o mundo que é nosso lar, nós, seus moradores, pla-
nejadores, atores, usuários e vítimas, devemos estar 
sempre prontos a mudar: todos precisam ser, como 
diz a palavra da moda, “flexíveis”. Por isso ansiamos 
por mais informações sobre o que ocorre e o que po-
derá ocorrer. Felizmente, dispomos hoje de algo que 
nossos pais nunca puderam imaginar: a internet e a 
web mundial, as “autoestradas da informação”’ que 
nos conectam de imediato, “em tempo real”, a todo e 
qualquer canto remoto do planeta, e tudo isso dentro 
de pequenos celulares ou iPods que carregamos co-
nosco no bolso, dia e noite, para onde quer que nos 
desloquemos. (BAUMAN, 2011, p. 8).
A indústria alcança eficiência técnica e as ino-
vações não mais esperam séculos, décadas para 
aparecer e tomar grandes proporções de aceitação. 
Rapidamente os consumidores se sentem defasados. 
As redes sociais, como o Orkut e o Facebook, têm 
demonstrado muito bem o que isso significa. Porém, 
nada garante que durarão mais do que uma década.
Considerações finais
A convergência privilegia também o uso dos re-
cursos da linguagem – leitura e escrita associados 
a fatores de visualidade cada vez mais cativantes 
–, os recursos audiovisuais, possibilitando inserções 
de produção própria de todos os tipos. Algo que um 
consumidor de mídias jamais poderia imaginar em 
outros tempos. 
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Pode-se dizer que o usuário das mídias digitais 
torna-se um receptor-emissor. Isso significa que, além 
de usufruir das mensagens e produções de outros 
emissores, também pode ser autor/produtor, forne-
cedor de informação com materiais que cria: vídeos, 
fotos, imagens, dados, textos próprios, conseguindo 
compartilhar com outros. O indivíduo conquista mais 
poder de expressão pessoal, encontrando espaço 
para expor suas ideias com facilidade. Apresentam-
se, nesses meios, mais vantagens para o ser humano 
exercer melhor sua cidadania.
Como ficamos com a noção de planejamento de 
comunicação de longo e médio prazos? 
O modelo da comunicação integrada de marke-
ting requer demolições constantes, com esses imen-
sos desafios. As empresas precisam absolutamente 
estar dispostas e preparadas para construir um novo 
modo de trabalhar as comunicações, centradas na 
transparência plena, a fim de acompanhar opiniões 
e críticas tanto de consumidores como de parceiros, 
funcionários e colaboradores, procurando atender a 
interesses de consumidores cidadãos que lutam por 
seus direitos e encontram novos canais de expres-
são, tendo, assim, oportunidade de manifestar-se e 
protestar contra engodos e injustiças.
Sem uma compreensão da extensão das mu-
danças que se afiguram e que estão sacudindo o 
mundo inteiro, torna-se muito mais difícil tomarmos 
medidas de preparação ou precaução, sobretudo no 
mundo das comunicações, com intensidade e velo-
cidade surpreendentes.
Sem dúvida, o consumidor e os funcionários das 
empresas devem ser ouvidos atenciosamente, porque 
adquiriram muito mais espaço de expressão, podendo 
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interferir, anunciando e ajudando a construir marcas 
ou, se insatisfeitos, a destruí-las. Suas opiniões de-
verão ser consideradas, pois conquistaram, por meio 
dos meios digitais interativos, o poder de participar 
significativamente na mídia.
Nem toda a população brasileira participa igual-
mente do mundo digital, no entanto, as empresas já 
começaram a preparar-se para o incremento dessa 
participação cada vez mais abrangente. A própria Pre-
sidente Dilma Roussef já realizou proposta de alto 
investimento na inclusão digital da população.
Hoje o prosumer, ou consumidor-produtor, é uma 
realidade. Dezenas de milhares de amadores criam 
conteúdos, mudando os antigos paradigmas. Há in-
dubitavelmente um novo cenário para o marketing e, 
obviamente, nas comunicações das empresas devem 
ser incorporadas as ideias lançadas por este novo 
tipo de consumidor.
Devemos, portanto, assumir que estamos jun-
tos na construção do novo mundo. Mentalidades e 
padrões estão mudando radicalmente. Empresas de 
comunicação tradicionais talvez não tenham se aper-
cebido do momento importante e dos inúmeros desa-
fios a serem enfrentados. Logo mais será inevitável a 
busca, no Brasil, pelo aprimoramento, acompanhando 
as mudanças de preferências das mídias off-line para 
aquelas on-line.
Com o cenário definitivamente mudado, deve-
mos rever os conceitos mercadológicos, observando 
possíveis problemas do composto de marketing: no 
consumidor, no custo, na conveniência e, obviamente, 
na comunicação. A empresa deve assumir e adaptar-
se ao novo sistema em que o consumidor interage 
constantemente.
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A técnica e a tecnologia estão disponíveis, mas 
parece que o tempo dará cada vez mais poder e efi-
ciência tanto aos cidadãos como aos profissionais. 
Certamente as empresas precisam dedicar-se mais, 
devotando-se aos estudos das novas condições para 
se comunicar e atender bem seus consumidores, an-
tes que insatisfações apareçam nas mídias sociais, 
não desprezando a importância vital de participação 
do prosumer em suas estratégias de comunicação.
São imensos os desafios para todos os profis-
sionais nessa revolução atual em que se instala um 
comportamento inédito da população digital. A nova 
estrutura da sociedade flexível deve ser monitorada 
com apuro e imensa atenção por parte das organi-
zações de todos os segmentos.
Referências
ADNEWS. Disponível em: < http://www.adnews.com.br/artigos.
php?id=86006>. Acesso em: 28 abr. 2010. 
ANDERSON, C. A cauda longa. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006.
BAUMAN, Z. 44 cartas do mundo líquido moderno. Rio de 
Janeiro: Zahar, 2011.
CASTELLS, M. A sociedade em rede. São Paulo: Paz e Terra, 
1999.
EXCOM Comunicação. Redes sociais turbinam consumo de 
mídia tradicional. 07 fev. 2011. Disponível em:  <http://excomco-
municacao.blogspot.com/2011_02_01_archive.html>. Acesso em: 
07 fev. 2011.
EXCOM Comunicação. internet brasileira rompe a barreira 
do bilhão. 01 fev. 2011. Disponível em:  <http://excomcomuni-
cacao.blogspot.com/2011_02_01_archive.html>. Acesso em: 07 
fev. 2011.
Comunicação & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 • ISSN Eletrônico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 56, p. 81-102, jul./dez. 2011
Co
mu
nic
aç
ão
 &
 So
cie
da
de
101
Al
gu
m
as
 co
ns
ide
ra
çõ
es
 so
br
e i
no
va
çõ
es
 te
cn
oló
gic
as
 na
 co
m
un
ica
çã
o b
ra
sil
eir
a
FLICHY, P. “A história dos novos meios de comunicação”. Dispo-
nível em <http://members.fortunecity.com/cibercultura/vol9/flichy.
html>, acesso em 20 abr. 2011.
GABRIEL, M. Marketing na era digital. São Paulo: Novatec, 
2010.
GARBOGGINI, F. Impactos das tecnologias digitais. In: CON-
GRESSO BRASILEIRO DE CIÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO, 34., 
Recife, 2011, Anais... Disponível em: <http://www.intercom.org.
br/papers/nacionais/2011/resumos/R6-0473-1.pdf>. Acesso em: 
20 out. 2011.
GEHRINGER, M.; LONDON, J. Odisséia digital. Superinteressan-
te, edição especial, Abril, exemplar integrante da revista, 1995.
JAFFE, J. O declínio da mídia de massa. São Paulo: MBooks, 
2008.
MONTENEGRO, F. Estudo Ibope Nielsen sobre as redes so-
ciais no Brasil. 2010. Disponível em:<http://midiaboom.com.
br/2010/11/24/estudo-ibope-nielsen-sobre-as-redes-sociais-no-
-brasil/>. Acesso em: 07 fev. 2011.
MUSTAFA, Eduardo 73 milhões com acesso à internet no Bra-
sil, mar 2011. Disponível em:<http://grupomm.proxxima.com.br/
portal/noticia/73_milhoes_de_pessoas_com_acesso_a_internet_
no_Brasil>. Acesso em: 10 abr. 2011
NEVES, R. O novo mundo digital. Você já está nele. Rio de 
Janeiro: Relume Dumará, 2007.  
QUEIROZ, R.  O que pegou no universo digital. ProXXIma, grupo 
M&M, p. 35-38, nov.- dez. 2009. 
SEGURA, M. Manual do Blog da IBM - Política e uso. AQO – A 
Quinta onda, 2 out. 2008. Disponível em: <http://aquintaonda.
blogspot.com http://aquintaonda.blogspot.com/2008/10/manual-
-do-blog-da-ibm-politica-e-uso.html>. Acesso em: 2 mai. 2010.
TELECO, 2011, disponível em http://www.teleco.com.br/ncel.asp. 
Acessado em junho de 2011.
TELLES, A. A revolução das mídias sociais. São Paulo: 
M.Books, 2010.
Comunicação & Sociedade, ISSN Impresso: 0101-2657 • ISSN Eletrônico: ISSN 2175-7755.
Ano 33, n. 56, p. 81-102, jul./dez. 2011
Co
mu
nic
aç
ão
 &
 So
cie
da
de
102
Al
gu
m
as
 co
ns
ide
ra
çõ
es
 so
br
e i
no
va
çõ
es
 te
cn
oló
gic
as
 na
 co
m
un
ica
çã
o b
ra
sil
eir
a
SABARAI, R. Cada vez mais exposição no facebook. Veja, São 
Paulo, Abril, n. 2166, 26 mai. 2010.
WOLTON, D. internet, e depois? Uma teoria crítica das novas 
mídias. Porto Alegre: Sulina, 2007.
